Carátula 
SEÑOR PRESIDENTE.- Queda abierto el acto. 
(Es la hora 16 y 13 minutos) 


Quien habla es el Vicepresidente de la Comisión, pero en el día de hoy va a ejercer la Presidencia, porque el señor Senador de 
Boismenu ha faltado con aviso. A pesar de no tener número para sesionar, consideré que era imprescindible concederles un tiempo 
a nuestros invitados para que sus expresiones quedaran reflejadas en la versión taquigráfica. 


En tal sentido, les cedemos el uso de la palabra. 


SEÑOR ALZUGARAY.- Vengo en calidad de Presidente de Red de Oro y en el día de hoy concurrimos junto con la Cooperativa de 
Radioemisoras del Interior, CORI. Estas son las dos empresas comerciales constituidas por las radios del interior con la finalidad de 
comercializar la publicidad en Montevideo para los distintos medios radiales del interior. 


Agradecemos a la Comisión del Senado por habernos recibido para realizar nuestros aportes sobre el tema de la publicidad oficial 
que están estudiando. ¿Cuáles son esos aportes? Se trata de los aspectos que son nuestra especialidad, es decir los meramente 
comerciales. Como ya han comparecido ante la Comisión las instituciones gremiales que nos representan -que son la Asociación 
Nacional de Brodcasters Uruguayos, ANDEBU y la Asociación de Radios del Interior, RAMI- nuestro enfoque de la contratación de 
la publicidad del Estado será técnico y comercial. 


¿Qué enfoque nos merece esta temática? Tenemos tres puntos de vista sobre distintos aspectos que luego habremos de 
desarrollar. 


En primer lugar, consideramos que la contratación de la publicidad por parte del Estado, en su gran mayoría, son malos negocios 
desde el punto de vista comercial y de la buena administración. 


En segundo término, dentro de un mismo país se discrimina al público del interior con respecto al de Montevideo. 


Por último, nos falta información de gestión que nos permita competir, rebatir criterios de negociación y poder ofrecer 
eficientemente nuestro producto que es el espacio publicitario y la audiencia que tenemos en el interior del país. 


¿Por qué decimos que la contratación de la publicidad por parte del Estado en su gran mayoría constituye malos negocios desde el 
punto de vista comercial y de la buena administración? Porque a los medios de Montevideo el Estado ha comprado paquetes de 
segundajes que exceden las necesidades de las campañas puntuales y por los cuales muchos años después se mantienen saldos 
de espacios que no se agotan en diferentes medios. Incluso, dichos créditos exceden a las Administraciones gubernamentales. Ha 
habido compras de campañas publicitarias -fundamentalmente en la televisión y en la prensa- sobre las que los organismos 
públicos todavía tenían crédito, luego de seis o siete años de haberlas comprado al contado, porque los espacios no se habían 
utilizado totalmente. 


En Montevideo se realizan prepagos por cifras importantes correspondientes a bolsas de segundajes -sobre todo en la televisión- 
que recién luego se imputan a la campaña. Esto significa que antes de planificar una campaña se compran bolsas de segundos 
que recién después se verá hacia qué campaña se van a imputar y qué destino se les dará. 


Dentro del mismo país se discrimina al público del interior en relación con el de Montevideo, porque existen campañas estatales - 
tanto de instituciones, de organismos, como también de productos concretos sobre temas muy importantes- que no llegan al 
interior. Tal es el caso, en primer término, de algunas campañas formativas respecto de la salud, como el embarazo precoz, el Sida, 
la gripe y las enfermedades respiratorias, que se han efectuado únicamente en medios capitalinos. Estas campañas no han estado 
presentes en el interior del país. 


Actualmente, se está llevando a cabo una gran campaña publicitaria sobre el turismo interno, pero parece ser que solamente pasea 
la gente de Montevideo; quizás sea porque la del interior trabaja más. La cuestión es que fuera de la capital no se difunde esta 
campaña publicitaria que incentiva el turismo interno. 


El Impuesto de Primaria es otro caso por el estilo y más atrás en el tiempo podemos encontrar la campaña por las AFAPs, o alguna 
otra de sanidad animal que sólo se difundió -de manera paradójica- en la capital de la República y no en el interior del país. 


También decimos que se discrimina al público del interior frente al de Montevideo porque los segundajes que se utilizan cuando las 
campañas se realizan en medios del interior son insuficientes y sumamente menores a los que, para igual medio e igual campaña, 
se emplean en la capital. Una campaña radial que en Montevideo ocupa una frecuencia de diez a quince menciones diarias, en el 
interior y en forma excepcional, va más allá de las tres menciones diarias por medios de difusión. Asimismo, sentimos la 
discriminación frente a esos públicos cuando en el interior se realiza únicamente una compra puntual de campaña -tal como 
establecimos anteriormente- y a veces esa compra se efectúa al final de la inversión, porque primero se contrata todo lo relativo a 
Montevideo y luego recién lo del interior utilizando, entonces, los excedentes. Muchas veces eso origina un proceso que no da para 
más nada o simplemente se asignan partidas fijas sin tener en cuenta la pauta resultante de la misma. Entonces, se establece que 
para las radios del interior hay tal monto y no importa que dé para una, dos o tres menciones por radio. Lógicamente, eso después 
se refleja en el resultado de la campaña que se realiza. 


Ya refiriéndonos a los medios, la discriminación radica en que en el interior no existen prepagos ni tampoco compra de segundajes 
por adelantado como previsión de futuras campañas, tal como hay para los medios de Montevideo. 


Como tercer punto de esta síntesis, planteamos que falta información de gestión que permita competir y rebatir criterios de 
negociación para poder ofrecer eficientemente nuestro producto. Como proveedores del Estado, no tenemos conocimiento de 


inversiones futuras y nunca sabemos cuándo va a salir al aire una campaña para poder ir a ofrecer de antemano una planificación 
de medios. No conocemos los criterios de inversión y de pautación, por lo cual no podemos hacer una oferta concreta -como decía 
anteriormente- y en ningún caso hay instancias de negociación con intercambio de información técnica referente a la pautación 
publicitaria, segmentos de público, cobertura de audiencias, etcétera. Sobre todo, no sabemos qué consideraciones y manejos 
técnicos se realizan para poder efectuar un planteamiento desde el punto de vista del público, de la cobertura a realizar, de la 
segmentación de cada campaña oficial. 


No queremos distraer mucho el tiempo de los señores Senadores integrantes de la Comisión que ha venido trabajando en este 
tema desde hace varios meses recibiendo a instituciones gremiales. Simplemente queremos expresar que creemos en la 
necesidad de establecer normas que instrumenten mecanismos para la inversión publicitaria del Estado en todo el territorio 
nacional, que se atienda la necesidad de comunicar a toda la población del país y que se establezca un porcentaje del rubro 
publicitario del Estado para la realización de investigaciones de mercados y de cobertura de medios en todo el país, de forma de 
optimizar la inversión. 


Hoy en día, en el Uruguay el Estado es el principal inversor publicitario; entonces, que no disponga de las herramientas técnicas 
que hoy existen y que se pueden lograr, con el monto de inversión que realiza, parecería ser inexplicable. 


Por otra parte, creemos que la inversión en medios electrónicos -es decir, radio y televisión- debe guardar relación en segundaje 
con la cobertura de medios y cadenas. Recientemente, la empresa consultora Equipos MORI presentó los resultados de una 
encuesta referida a una medición realizada en todo el país en su Seminario Público 2003 -llevada a cabo en Montevideo hace 
aproximadamente diez días- en la que cuantifica la cobertura de los distintos medios. Por ejemplo, para el canal de televisión más 
visto en Montevideo -según esta medición de audiencia- la cobertura semanal es de 1:500.000 contactos. Para nuestras dos 
cadenas juntas, CORI y Red de Oro -tomándolas como un solo medio en todo el país- se asigna una cobertura de 500.000 
contactos. Esto quiere decir que las dos cadenas de radio aquí presentes significan una tercera parte del canal de televisión abierta 
más visto en todo el país. 


Sin embargo, esa relación nunca se refleja ni cercanamente en la asignación de segundos de publicidad. Estamos prácticamente 
en las antípodas de ese objetivo, tal como lo expresa el informe que hemos elaborado sobre esta situación y que anteriormente 
trajo a esta Comisión la Asociación de Radios del Interior. 


Por último, consideramos de mucho interés la idea de crear un ámbito con la participación del sector privado de las 
comunicaciones, con el fin de instrumentar estos puntos que hemos mencionado y que llevarán, no solamente a dar cristalinidad a 
la inversión publicitaria del Estado sino, fundamentalmente, a lograr una mayor efectividad de los recursos públicos destinados a la 
comunicación. 


SEÑOR RIELLI.- Como presidente de CORI, antes que nada quiero agradecer a todos los Senadores presentes que nos hayan 
recibido en esta Comisión para poder expresarles oficialmente -a muchos de ustedes ya se los hemos planteado individualmente- 
lo que hace tanto tiempo motiva la inquietud y preocupación de toda la gente que trabaja en la radiodifusión del interior del país. 


No es casualidad que los representantes de Red de Oro y CORI hayamos concurrido juntos a esta reunión, ya que aunque por 
muchísimos años hemos recorrido caminos paralelos -en el buen sentido- porque estábamos bastante separados, hoy estamos 
muy unidos con el objetivo de obtener logros para toda la radiodifusión del interior. Por tal motivo, lo que planteaba Gerardo 
anteriormente de alguna manera resume lo que pensamos las dos instituciones de radios del interior. Antes lo han expresado aquí 
delegados de RAMI y ANDEBU -que también nos representan- pero queríamos tener esta reunión con ustedes porque, en el tema 
publicitario, tanto Red de Oro como CORI son las responsables y las únicas autorizadas en el Uruguay para vender publicidad 
oficial. 


En el entendido de que la publicidad es, en cierta manera, el oxígeno que tienen las radios y todos los medios de comunicación 
para sobrevivir, pensamos que la publicidad del Estado -como recién manifestaba Gerardo Alzugaray- no se ha hecho bien -y 
seguramente falta mucho para que ello se logre- aunque apostamos a que se produzcan los cambios necesarios. Entendemos que 
el tema no se ha manejado bien porque lo que se ha intentado es más que nada cumplir, sin pensar en hacer una verdadera 
apuesta a lo que es el interior. 


Hace algún tiempo tuvimos que preparar un informe acerca de lo que significan las radios como medios de comunicación en el 
interior y lo titulábamos "Uruguay dividido dos", expresión que refleja lo que pensamos. En cierto modo, eso es lo que seguimos 
sintiendo: el Uruguay se ha dividido y, en materia de publicidad, entendemos que se está perdiendo mucho. Por más que a veces 
se piense que el interior está bastante relegado, a través de las cifras proporcionadas, por ejemplo, por el Instituto Nacional de 
Estadísticas, por el Ministerio de Turismo y por otras fuentes oficiales, vemos que los números que se manejan en el interior son 
sensiblemente superiores a los que refleja Montevideo. Es así que el 49% de los hogares del interior tiene automóviles, mientras 
que en la capital el porcentaje es de solamente un 45%. Lo mismo sucede con los electrodomésticos y con otras variables que 
muestran que el interior se mueve bastante más que Montevideo. Sin embargo, hemos sido testigos de que la publicidad no nos ha 
llegado, sobre todo a nivel oficial, que es lo que en este caso estamos tratando. En los últimos años, si sumamos CORI y Red de 
Oro, vemos que solamente hemos recibido alrededor del 2,5% de toda la publicidad que el Estado hace de sus diferentes entes y 
actividades. 


Entonces, aspiramos a que se pueda lograr alguna distribución; estamos totalmente de acuerdo con ello. Por ahí se ha manifestado 
que los entes, por ser monopólicos, no tendrían que hacer publicidad, pensamiento al que nos oponemos totalmente. Pensamos 
que tanto los entes como cualquier empresa grande del país van a vender más si hacen una buena publicidad, dependiendo esto 
último de la forma como se encare. También hemos sido testigos de no haber sido consultados nunca para ver de qué forma se 
puede encarar una publicidad de algún ente en el interior. 


Entendemos, pues, que hay mucho para hacer y ese el motivo de la propuesta que les presentamos. Pensamos que, de alguna 
forma, todos juntos tendríamos que buscar camimos -por eso les decíamos que estábamos totalmente a las órdenes- que viabilicen 
la posibilidad de pautar del Estado, de los Entes, pero que realmente se hagan de una forma, más que justa, para que al Estado le 
retribuya en números, porque esto no se puede hacer por beneficencia. No aspiramos a eso, sino a que el Estado haga un muy 
buen negocio invirtiendo en las radios del interior. Digo esto porque, como lo dicen los números, la audiencia cautiva la tenemos y 


las radios del interior, según las encuestas que ellas realizan, son escuchadas en un 99 % de los hogares. O sea que, de alguna 
forma, es bueno que se utilice toda esa herramienta, ese aparato que ya existe en el país, para publicitar. 


Por lo expuesto, esta charla apunta, más que nada, a ponernos a las órdenes y a decirles que estamos muy contentos de que, tal 
vez por primera vez -aunque principio tienen las cosas- se comience a trabajar en este tema. Si pudiéramos lograr una justa 
distribución, seguramente va a llegar la retribución al país y será más positiva de lo que pudiera ser hasta el momento. 


En principio, es cuanto quería manifestar. 


SEÑOR COURIEL.- Es de mucho interés lo que plantea la delegación. Las otras instituciones vinieron en busca, en general, de 
algunas exenciones impositivas o de encontrar mecanismos de alguna naturaleza que permitieran a los medios salir de la profunda 
crisis que padecen, al igual que el país todo en estos momentos. 


Quienes nos visitan plantean un tema concreto, que es el de la publicidad del Estado. Probablemente, en buena medida, la 
viabilidad de algunas empresas y su rentabilidad tenga mucho que ver con las características de esta publicidad que puede darles 
el Estado. 


De manera que estoy de acuerdo con estudiar el tema, así como con encontrar algún mecanismo que permita racionalizar esa 
publicidad de las entidades del Estado. 


Ahora bien; se hizo un planteo de tres caracterizaciones críticas a la publicidad del Estado. De ellas, la primera hacía referencia a 
que no era racional, en el sentido de que, de pronto, se paga una publicidad al contado por un período determinado y todavía hay 
disponibilidad de ello. El tema no es menor. Me gustaría tener una idea -si pudiéramos profundizar en este tema; si fuera hoy, 
mejor- a través de información que ustedes nos envíen sobre cuáles son esas instituciones que todavía tienen disponibilidad, que 
han hecho pagos al contado y que están demostrando que la racionalidad de la forma de usar la publicidad del Estado no es la más 
adecuada en función, diría yo, de los intereses del país, y no necesariamente de los intereses específicos de ustedes. 
Precisamente, a ustedes podría favorecerlos una cosa mucho más racional. Quiero meterme en el tema, entenderlo y captarlo, así 
como ver si podemos participar, de algún modo, en resolver esta temática de racionalización, si es que se puede hacer por la vía 
del Parlamento. 


Entonces, como yo quiero meterme en el tema, entenderlo, captarlo y ver si podemos participar en alguna forma de resolver esta 
temática de racionalización -si es que se puede hacer por la vía del Parlamento- me gustaría avanzar y profundizar en ese primer 
punto crítico de la publicidad del Estado. 


SEÑOR PRESIDENTE.- Quiero advertir lo siguiente: hace siete minutos que ha comenzado la reunión de otra Comisión que, 
digamos, se solapa con esta y como hemos iniciado esta sesión diecisiete minutos tarde voy a tener que retirarme -y supongo 
también algún otro miembro de esta Comisión- a la brevedad. 


SEÑOR ALZUGARAY.- Como decía en la exposición, el tema de la publicidad del Estado se mueve en un ámbito de mucha 
tiniebla, de mucha oscuridad, no hay información de primera mano. Concretamente, tenemos dos tipos de información: la que nos 
brindan las empresas consultoras que analizan los temas, y la que a veces circunstancialmente obtenemos cuando vamos a 
ofrecer nuestro producto a algún Ente del Estado, en donde, por ejemplo, nos dicen "no estamos haciendo nada" cuando, en 
realidad, se está emitiendo una determinada publicidad. Entonces, la respuesta es que se están utilizando créditos de campañas 
anteriores. Hay un caso muy concreto: la campaña que se hizo en 1995 por el tema de las AFAP. Todavía el año pasado había 
créditos en algunos diarios e informativos de televisión a cuenta de lo que en ese año había comprado el Banco de Previsión 
Social. 


SEÑOR PRESIDENTE.- La pregunta mía iba dirigida en el mismo sentido. Usted ya ha dado un nombre de una institución y es de 
mucho interés que podamos conocer quienes son las que hacen, digamos, compras a futuro y no utilizan todo el espacio, sino que 
invierten dinero para hacer propaganda más adelante, lo cual no parece una cosa muy racional. Por ello, interesa que eso se sepa 
aquí para, por lo menos, dejarlo como constancia en las versiones taquigráficas. 


SEÑOR ALZUGARAY.- Nuestro planteamiento no es casual ni se remite estrictamente al momento de crisis económica. Esta es 
una situación estructural del Estado. 


SEÑOR PRESIDENTE.- Nos hemos dado cuenta de ello, puesto que se hizo referencia al comienzo de las AFAP. 


SEÑOR ALZUGARAY.- En los años 2000 y 2001 la pautación en segundos de publicidad oficial en televisión disminuyó un 21 %; 
en prensa escrita, en centímetros, aumentó un 31 %; en radios del interior disminuyó un 75 %, y ahí todavía no hablábamos de 
aftosa ni de problemas económicos bancarios. 


SEÑOR PRESIDENTE.- Pedimos disculpas por la demora en comenzar y les agradecemos mucho por haber estado presentes, 
puesto que la información aportada ha sido muy interesante. 


Se levanta la sesión. 


(Es la hora 16 y 38 minutos) 


Linea del vie de náaina 
Montevideo, Uruguay. Poder Legislativo. 


